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La presente tesis titulada Marketing Digital y Posicionamiento de la marca de la 
empresa General Services for Companies, Cercado de Lima tuvo como objetivo identificar 
la relación que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca en el 
consumidor de la empresa. Por ello, la metodología usada fue el diseño de la investigación 
es no experimental trasversal descriptivo correlacional, con enfoque cuantitativo, de alcance 
correlacional, de tipo básico; para lo cual se tomó una población de86 clientes y se utilizó a 
una muestra de 70 individuos; como técnica de recolección de datos se aplicó una encuesta 
y como instrumento el cuestionario con escala de Likert; posteriormente, toda la 
información recolectada de los cuestionarios, que está conformado por 28 preguntas cada 
variable, fue procesada mediante el programa SPSS 24 arrojando tablas de distribución de 
frecuencia. Finalmente, el coeficiente de correlación Rho de Spearman dio como resultado 
el valor de 0,794; por lo que se concluyó que existe una correlación positiva fuerte entre el 










This thesis entitled Digital marketing and positioning of the brand of the company 
General services for companies, Cercado de Lima aimed to identify the relationship between 
digital marketing and the positioning of the brand in the consumer of the company. 
Therefore, the methodology used was the design of the research is not experimental cross- 
sectional descriptive correlational, with quantitative approach, correlational scope t of 
basictype; for which a population of 86 clients was seen and a sample of 70 individuals is 
shown; As a data collection technique, a survey is applied and as a questionnaire 
instrument with Likert scaling; Subsequently, all the information collected from the 
questionnaires, which ismade up of 28 questions each variable, was processed by the SPSS 
24 program, yielding frequency distribution tables. Finally, Spearman's Rho correlation 
coefficient yielded the value of 0.794; what is concluded that there is a strong positive 
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I. INTRODUCCIÓN 
Actualmente, el marketing digital se ha convertido en un instrumento eficaz y facilitar los 
procesos usados dentro del comercio, tanto de manera nacional como de manera 
internacional; haciendo uso de diferentes técnicas es posible la creación de modelos de 
negocios y estrategias destinadas a detectar oportunidades en el mercado mundial (Bricio 
etal. 2018, p. 104). Así pues, las organizaciones poseen grandes oportunidades de ganar 
ingresos al usar los medios digitales, ya sea una empresa que se base en TIC o una empresa 
que realice negocios de tipo tradicional (Andrade, 2016, p. 63). Por ello, en la industria del 
marketing contemporáneo hay una necesidad por parte de los consumidores de tener la 
seguridad de que los mensajes son veraces, es posible afirmar que gracias a las nuevas 
tecnologías un producto o servicio es más aceptado por los consumidores según la cantidad 
de likes que reciban (Concha, 2017, párr. 4). 
 
Sin embargo, a pesar de las ventajas que el marketing digital ofrece hay diversas 
empresas que tienen estrategias diferentes para posicionar la marca, es decir, aun usan 
métodos alejados de los medios digitales actuales o lo usan muy poco. Solo con el paso del 
tiempo tienden a adentrarse al mundo digital para ver qué resultados se obtienen. Es 
importante que la imagen o símbolo quede en la conciencia del consumidor pues solo de esta 
manera le dará el significado por el que la marca es conocida y la gente lo describe, recuerda 
y relaciona (Ortegón, 2017, p. 14). No obstante, la mayoría de empresas, especialmente las 
micro y medianas empresas, no tienen un área especialmente dedicada al marketing digital, 
por lo cual no realizan estrategias adecuadas. Esto es ocasionado porque las empresas que 
están emergiendo prefieren evitar gastos en este campo sin contar que ello evita la captación 
de potenciales clientes. 
 
Así pues, se puede ver a nivel internacional que en Colombia la venta de ropas han 
tenido un resultado positivo, pues permitió la apertura de otros mercados, generar una 
tendencia sobre los canales de distribución y el ingreso a las líneas de venta a través de 
internet; estas acciones le han dado fuerza y dinamismo al proceso de industrialización; 
además, se ha visto como la tecnología generó resultados en favor de los consumidores, 
quienes siente placer al realizar sus compras mediante el uso de internet (Londoño et al., 
2018, p. 173). Igualmente, en México, el internet y las redes sociales son instrumentos que 
se han convertido en imprescindibles para las empresas de turismo, en especial para el sector 
hotelero, son el internet y las redes sociales, pues a través de estos medios electrónicos es 
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posible mostrar a los potenciales clientes las instalaciones de un hotel, los precios, las 
promociones existentes, la ubicación del hotel, etc. (Miranda & Cruz, 2016, párr. 19). 
También, se reveló, mediante un estudio, que los brasileños millennials son muy 
influenciados por los influencers digitales, pues tienen la disposición de consumir y 
comportarse de la forma en que una persona famosa lo hace a través de los medios digitales; 
además, si son capaces de comprar algún objeto, les gusta mostrar lo comprado a otras 
personas; ello hace necesario que las empresas de lujo vean a los influencers digitales y la 
opción de que los clientes compartan sus experiencias con las marcas como una opción de 
marketing (Casagrande & Sarfati, 2018, p. 27). 
 
Ahora, la presencia del marketing digital ha tenido distintos resultados el Perú, pues 
se puede mencionar que en Puno los restaurantes de esta región utilizan las redes sociales 
así como de motores de búsqueda en internet para captar clientes, pero no han conseguido 
posicionarse en el mercado a causa del mal uso de las estrategias de marketing, pues existen 
motores de búsqueda en internet en los cuales existen clientes que suelen dar a conocer su 
percepción y narran su experiencia vivida durante su estancia en dicho lugar, todo lo cual 
es leído por miles de personas que buscan información con respecto al tema (Carpio et al., 
2019, p. 71). 
 
Entonces, en relación al ámbito local, en el rubro de servicio de redes y 
telecomunicaciones, la empresa General Services for Companies que se encuentra ubicada 
en calle Pacasmayo 215 int.110 Cercado de Lima, se encuentra afectada ya que el área de 
marketing no está llegando a los clientes que se esperaba, lo cual la pone en desventaja 
competitiva frente a sus competidores directos. Sin embargo, ha logrado abrirse paso entre 
estos y ganarse un lugar en el mercado por medio de su red de networking. Las tácticas y 
herramientas que ha utilizado son muy básicas ya que ignoran la diversidad de estas y los 
grandes resultados que estas pueden lograr tener porque son novedosas y realmente 
efectivas. 
 
Debido a ello, se observa un inadecuado uso del marketing digital, que posee la 
dimensión sitio web, quien posee los siguientes indicadores: sitio archivo, web blog y 
comunicación virtual; la dimensión redes sociales, cuyos indicadores son: Facebook y 
Youtube; y la dimensión e-mail, cuyos indicadores son: newsletters, promociones y 
notificaciones. 
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Ahora, se muestran los trabajos previos realizados por otros investigares, así pues, a 
nivel internacional se detalla lo siguiente: Barahona (2017) buscó identificar el nivel en que 
se encuentran relacionados el marketing digital y el crecimiento de ventas dentro de la 
microempresa “Muebles Barahona”, que se encuentra ubicada en el cantón de Riobamba, 
dicha investigación se realizó en el año 2017. Así pues, las teorías usadas para la 
investigación fueron aportadas por José María Sainz, Erick de la Parra y María Madero. Con 
respecto a la metodología, la investigación estuvo estructurada de la siguiente manera: un 
enfoque de naturaleza cuantitativa, el tipo de alcance fue el correlacional y diseño usado 
fue el no experimental; además, tomó como muestra a 379 familias del total de la 
población de familias de Riobamba, a quienes se les aplicó una encuesta para recoger los 
datos necesarios. Finalmente, los resultados arrojados determinaron que el 90 % de 
encuestados considera que el uso de nuevas tecnologías digitales se encuentra relacionado 
con el crecimiento de ventasde Muebles Barahona. 
 
Además, a nivel nacional se muestran las siguientes investigaciones: Cáceres y 
Elorrieta (2017) buscaron establecer el nivel de relación que tienen la variable marketing 
digital y la variable capital de marca dentro de la empresa radio metropolitana E.I.R.L en 
la ciudad de Cusco durante el año 2017. Las teorías usadas para la primera variable 
fueron las de Chaffey y Ellis-Chadwick, mientras que para la segunda variable usó las 
teorías de Bonney Kurtz. Con respecto a la metodología, uso una investigación con 
enfoque de carácter cuantitativo, el diseño usado fue el de tipo no experimental 
descriptivo correlacional; la técnica usada para recoger los datos fue la encuesta con un 
cuestionario de 40 preguntas que fue aplicado a una muestra de 380 personas que habitan 
el distrito de Wanchaq. Finalmente, el resultado arrojado por la prueba Rho de Spearman 
fue de 0,432; indicando que, si el marketing digital presenta mejoras, aumentará también 
la percepción del capital de marca. 
 
Igualmente, Paye (2017) buscó identificar el nivel en que se encuentran relacionadas 
la implementación de una estrategia de marketing digital y el incremento de ventas generadas 
de la empresa vitivinícola Santa Fe., provincia de Huacho, Perú Los autores para su primera 
variable fueron Cangas y Guzmán, y como autor para su segunda variable se apoyó en las 
teorías de Kotler. Para ello, realizó una investigación que presentó un diseño no experimental 
transaccional correlacional; además, para recoger los datos fueron encuestados 376 
personas que habitan el distrito de Santa María, quienes fueron considerados como 
muestras 
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de la población. Finalmente, llegó a la conclusión de que la estrategia de marketing digital 
usada se encuentra relacionada con el aumento de ventas, pues el resultado obtenido a 
través laprueba Rho de Spearman fue de 0,579. 
 
También, Chang (2017) tuvo como objetivo identificar la forma en que se encuentran 
relacionados el marketing y el posicionamiento de la marca de útiles escolares David en Los 
Olivos durante el primer trimestre del 2017; además, Los teóricos usados en su primera 
variable fueron Philip Kotler y Gary Armstrong, mientras que en la segunda variable se 
sustentó en las teorías de Díaz. En cuanto a la metodología, realizó una investigación cuyo 
enfoque fue de tipo cuantitativo, el alcance usado fue el de tipo correlacional y el diseño 
seleccionado fue el de tipo no experimental, la muestra fueron 387 padres de familia de niños 
en edad escolar del distrito de los olivos, a quienes les aplico una encuesta. Finalmente, 
concluyó que las variables estudiadas se encuentran relacionadas de forma positiva, pues 
la prueba Rho de Spearman arrojó el resultado de 0.886. 
 
A la par, Iriarte (2016) buscó identificar la forma en que el marketing digital mantiene 
una relación con el servicio de reservas y ventas dentro de los hoteles “Derrama Magisterial”. 
Para las teorías de la primera variable usó lo manifestado por La Oficina Comercial de Chile 
en los Ángeles-Pro Chile y las teorías de Ruiz para la segunda variable. En cuanto al trabajo 
metodológico, hizo una investigación con enfoque cuantitativo, seleccionó el diseño de tipo 
no experimental transaccional correlacional y alcance utilizado fue el de tipo correlacional; 
como muestra para el estudio se tomó a 106 personas, quienes una encuesta que contenía 
un cuestionario de preguntas. Finalmente, concluyó que se presenta un alto grado de relación 
entre las variables estudiadas, pues el resultado arrojado por el análisis hecho mediante la 
prueba Rho de Spearman dio una cantidad de 0,889. 
 
Ahora, es necesario señalar las teorías relacionadas al tema. Así pues, con respecto a 
la primera variable, Andrus (2019) indica que el marketing digital hace referencia a cualquier 
intento de realizar marketing online. Por ejemplo, el marketing hecho a través del correo 
electrónico, el realizado mediante la publicidad de pago a través de un clic, también se puede 
agregar al marketing realizado mediante las redes sociales e incluso los blogs se han 
convertido en excelentes ejemplos sobre cómo hacer marketing digital, pues logran que una 
empresa sea conocida por las personas y buscan convencerlos de que compren (párr. 3). 
 
Así pues, la idea de marketing digital fue utilizada inicialmente en el año 1990, pero 
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solo consistía en publicidad dirigida a los clientes. No obstante, entre los años 2000 y 2010 
el concepto se amplió a causa del nacimiento de nuevas herramientas y el uso de aparatos 
móviles. El concepto de marketing digital se convirtió en una técnica dirigida a la publicidad 
para los usuarios, al concepto de la creación de una experiencia relacionada con ellos (Isidro 
et al., 2017, p. 242). 
 
También, debido a que la tecnología digital ha logrado enormes niveles de desarrollo 
y evolución, el marketing online ha presentado, de forma progresiva y rápida, significativos 
cambios en las técnicas y herramientas que son usadas (Nager, 2020. párr. 3) 
 
Por otra parte, la dimensión sitios web trae las siguientes teorías: el marketing usado 
dentro de la web brinda la posibilidad de acceder a mercados, sin importar la ubicación 
geográfica, y proporciona un amplio entendimiento de las realidades del mercado que 
podrían traer beneficios a los especialistas en el campo del marketing (Mishra & Tyagi, 
2015, p. 206). 
 
Ahora, definiendo dimensión “redes sociales” se puede señalar lo siguiente: las redes 
sociales promueven una nueva manera de comunicación que tienen las personas entre sí, y 
entre las personas y compañías que usan herramientas y servicios que se encuentran 
disponibles en internet; el uso de estas herramientas puede alterar de forma significativa la 
relación que existe entre la empresa y sus proveedores, clientes, empleados, grupos de interés 
y público en general que no mantiene alguna relación directa con la compañía (Braz & 
Novaes, 2016, p. 161). 
 
Así pues, los conceptos básicos para entender lo que son las redes sociales y la manera 
en que pueden ser usadas como mecanismos de ayuda en el negocio radica en que ellas 
poseen la capacidad de compartir fotos, opiniones y eventos; siendo factores que han 
transformado la manera en la que se viven o hacen los negocios (Hudson, 2020, párr. 2). 
 
Además, se pueden encontrar dos tipos de redes sociales: las de carácter generalista, 
que no poseen una finalidad más allá de conseguir que la gente se ponga en contacto entre 
sí y hacer más fácil la comunicación; y las de carácter especializadas, que busca juntar 
personas tomando en cuenta alguna afición o interés en común, y es en ellas en la que se 
centra el planteamiento, sus aplicaciones o información que piden para acceder a ellas 
(Martorell, 2016, p. 227). 
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En cuanto a la dimensión “e-mail” se señala que un mensaje de correo electrónico es 
un texto, usualmente breve e informal, que es enviado o recibido mediante una red 
informática. Sin embargo, a pesar de que el correo electrónico sea simple puede añadirse a 
él archivos adjuntos. Además, es posible enviar a varios destinatarios a la vez un mensaje 
por correo electrónico. También el correo electrónico es conocido como “e-mail” o “E- mail” 
(Nordquist, 2019, párr. 1). 
 
Con respecto a las teorías de la segunda variable se indica lo siguiente: un 
posicionamiento exitoso únicamente puede ser obtenido si se adopta la perspectiva del 
cliente y comprendiendo la forma en que los clientes perciben al producto y cómo le 
otorgan importancia a atributos particulares (Manhas, 2010, p. 17). 
 
Además, el posicionamiento de la marca puede ser definida como la estrategia que 
tiene como finalidad de generar una impresión única en el cliente y en el mercado. El 
posicionamiento de la marca requiere que esta sea deseable, especifica, clara y poseer un 
elemento que la distinga de la competencia (Bhasin, 2020, párr. 1). 
 
Ahora, en la dimensión diseño se menciona lo siguiente: los activos del diseño 
corporativo son los elementos tangibles que llegan a determinar la forma en que es 
percibida una marca. Cosas como el logotipo, el empaque, el diseño web, sus gráficos de 
redes sociales, la carta de presentación y los uniformes que usan los empleados (De Bara, 
2017, párr. 31). 
 
Por otra parte, la dimensión “imagen” de una marca puede ser entendida como las 
percepciones que son reflejadas a través de sus asociaciones y quedan en los recuerdos del 
consumidor, es decir, únicamente existe en la mente del consumidor. Esto indica que sin 
clientes la marca no existe, trayendo como consecuencia el hecho de que son los 
consumidores quienes le dan el verdadero valor a una marca (Echeverría & Medina, 
2016, p. 8). 
 
Igualmente, al hablar de imagen de una marca se hacer referencia a todo aquello que 
las personas piensan o perciben de la marca, generándose por tal motivo en dichas personas 
un concepto determinado acerca de dicha marca (Bernabel, 2015, p. 18). 
 
Además, para la dimensión “calidad” se indica que esta es la característica que todo 
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consumidor quiere que posea un producto o servicio, en especial en aquellos en los que se 
brindan servicios añadidos. Un servicio excelente, la satisfacción por parte del consumidor 
y la productividad de la empresa se encuentran relacionadas (Rungsrisawat & 
Sirinapatpokin, 2019, p. 361). 
 
También, la mayoría de las personas consideraría que la calidad de un producto es 
importante, pero no todo el mundo concuerda en lo que se considera alta calidad. Por 
ejemplo, para algunas personas un producto es de alta calidad si es lujoso o duradero; 
mientras que otras pueden considerar que un producto posee alta calidad si es eficiente o 
fácil de usar (Caramela, 2020, párr. 1). 
 
En cuanto a la formulación del problema de investigación se planteó el siguiente 
problema general: ¿De qué forma se relacionan el marketing digital y el posicionamiento 
dela marca en la Empresa General Services for Companies, Cercado de Lima? Además, 
se formularon los siguientes problemas específicos: a) ¿De qué forma se relacionan el 
Sitio Web y el posicionamiento de la marca en la empresa General Services for 
Companies, Cercado de Lima?, b) ¿De qué forma se relacionan las Redes Sociales y el 
posicionamiento de la marca en la empresa General Services for Companies, Cercado de 
lima? y c) ¿De qué forma se relacionan el E-mail y el posicionamiento de la marca en la 
Empresa General Services for Companies, Cercado de lima? 
 
Por otro lado, la justificación del estudio está estructurada de la siguiente forma: 
Justificación teórica, presente en esta investigación cuando se realicen investigaciones 
posteriores, con el objetivo de contribuir al conocimiento existente acerca de la relevancia 
del marketing digital su relación con el posicionamiento de la marca. Además, los resultados 
de esta investigación podrán ser usadas como datos empíricos y generar conocimiento en 
el tema de estudio, ya que estos dos factores son relevantes para el éxito de las 
organizaciones de hoy en día. Igualmente, podrán hacerse investigaciones similares cuyos 
resultados podrán confirmar los resultados obtenidos en este trabajo y aumentar más el 
conocimiento sobre este tema o plantear nuevas interrogantes que ameriten realizar un 
nuevo trabajo de investigación. 
 
Para la justificación práctica, esta investigación busca mejorar considerablemente el 
uso del marketing digital y con ello mostrar los beneficios que genera en favor del 
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor de la empresa General Services 
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for Companies. Así mismo, se podrá determinar qué estrategia del marketing digital le 
favorece a esta empresa. Obteniendo como resultado el aumento de nuevos clientes y por 
ende tener mejores ingresos. Igualmente, dichas estrategias podrían ser aplicadas en otros 
contextos y que diversas empresas que la usen podrán aumentar sus ingresos. Además, al 
confirmarse que el uso del marketing digital es beneficioso para logran un buen 
posicionamiento de la marca, diversas personas con negocios propios podrán que no hacen 
uso del marketing digital podrán optar por hacer uso de dicho tipo de marketing. 
 
En la justificación metodológica esta investigación en esta investigación se elaboró 
una encuesta que contenía preguntas no estandarizadas, pues se requerían que dichas 
preguntas vayan acordes a lo que requería la investigación. Además, dicha encuesta podrá 
ser aplicada por personas que realicen investigaciones parecidas o usar dicha técnica de 
recolección de datos como guía para elaborar una nueva encuesta. Así mismo, se plantean 
dimensiones e indicadores que podrán ser usados por personas que realicen investigaciones 
similares. Además, ya que todo el proceso de realización de este trabajo se encuentra 
detallado, cualquier persona puede hacer una réplica de ella. 
 
No obstante, al haberse planteado la formulación del problema en párrafos anteriores 
se hizo necesario la elaboración del objetivo general, que fue el siguiente: Identificar la 
forma en que se encuentran relacionados el marketing digital y el posicionamiento de la 
marca en la empresa General Services for Companies, Cercado de lima. También, se 
elaboraron los siguientes objetivos específicos: a) Identificar la forma en que se encuentran 
relacionados el sitio web y el posicionamiento de la marca en la empresa General Services 
for Companies Cercado de lima, b) Identificar la forma en que se encuentran relacionados 
las redes sociales y el posicionamiento de la marca en la empresa General Services for 
Companies, Cercado de lima, y c Identificar la forma en que se encuentran relacionados 
el E-mail y el posicionamiento de la marca en la empresa General Services for Companies 
Cercado de lima. 
 
Finalmente, para concluir este capítulo se muestra la hipótesis general planteada: 
existe una relación positiva entre marketing digital y el posicionamiento de la marca en la 
empresa General Services for Companies, Cercado de Lima. Además, se hicieron las 
siguientes hipótesis específicas: a) Existe una relación positiva entre el Sitio Web y el 
posicionamiento de la marca en la empresa General Services for Companies, Cercado de 
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Lima, b) Existe una relación positiva entre las Redes Sociales y el posicionamiento de la 
marca en la empresa General Services for Companies, Cercado de Lima y c) Existe una 
relación positiva entre el Email y el posicionamiento de la marca en la Empresa General 
Services for Companies, Cercado de Lima. 
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II. METODOLOGÍA 
2.1. Tipo y diseño de la investigación 
 
Se conoce como diseño no experimental a aquella investigación que es hecha sin 
manipular, de forma intencionada, la variable. Es decir, son investigaciones en las que no 
existe la intención de manipular la variable independiente para conocer el efecto que genera 
en otra u otras variables (Hernández & Mendoza, 2018, 174). 
Además, el enfoque cuantitativo es llamado así porque trata con fenómenos que se 
pueden medir mediante el uso de técnicas estadísticas usadas para analizar los datos 
recogidos; su objetivo principal está en describir, explicar, predecir y en el control objetivo 
de sus causas y la capacidad de poder predecir el momento en que sucederán, tomando en 
cuenta el descubrimiento de estas (Sánchez, 2019, p. 104). 
Así mismo, la investigación de tipo básica es aquella que realiza un estudio sin la 
intención de hacer una aplicación inmediata, y sus resultados y descubrimientos pueden 
generar nueva producción y avances en la ciencia (Nieto et al., 2017, p. 111). 
También, los estudios de alcance correlacional tratan de conocer si dos o más 
conceptos o las características de objetos se encuentran asociados, de qué manera están 
asociados y la magnitud de asociación (Díaz & Calzadilla, 2016, p. 118). 
 
 
2.2. Operacionalización de variables 
 
En cuanto a la operacionalización de variables, la tabla 1 y la tabla 2 detallan el proceso 
de cómo se realizó la operacionalización de la primera variable y la operacionalización de 
la segunda variable, respectivamente. 
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Tabla 1 
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Fuente: Las investigadoras 
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2.3. Población, muestra y muestreo (incluir criterios de selección) 
 
Ahora, se considera una población de estudio a un grupo de casos, definido, limitado 
y posible de acceder, que se convierte en la base para obtener la muestra, y que sus 
integrantes poseen un conjunto de criterios específicos en común (Arias et al., 2016, p. 202). 
Por ello, la población de General Services for Companies E.I.R.L. fueron los nuevos 
clientes que se captaron con el nuevo plan de marketing que implementaron. Ya que éstos 
indicaron cuál de todas las plataformas en donde se desarrolló el marketing digital hizo que 
la marca se posicionara en sus mentes. Esta población fue de 86 clientes, conformadas por 
personas naturales. 
Por otra parte, una muestra es una porción de la población. Por ejemplo, si se quiere 
saber cuánto gana el estadounidense promedio y no se desea encuestar a todos los miembros 
de la población, solo se deberá encuestar a una pequeña cantidad de personas que forman 
parte de dicha población (Glen, 2014, párr. 1). 
Para seleccionar la muestra se aplicó la siguiente fórmula: 
�. �2. �. � 
� =      




N= población = 86 
Z= nivel de confianza = 1.96 
p = probabilidad de 
éxito = 0.5q = margen 
de error = 0.5 





86 � 1.962 � 0.5 � 0.5 
0.052(86 − 1) + 1.962 � 0.5 � 0.5 
 
 
� = 70.4189615 
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Debido al resultado, la muestra estuvo compuesta de 70 clientes que son los más 
frecuentes en la adquisición de los productos o servicios ofrecidos pertenecientes al distrito 
de Cercado de Lima 
Por otra parte, el muestreo es una técnica mediante la cual una muestra puede ser 
obtenida, se dividen en dos tipos: probabilísticas y no probabilísticas. Las técnicas de 
muestreo probabilísticas permiten que exista una probabilidad de que cualquier individuo de 
la población pueden ser incluidos en la muestra mediante una elección aleatoria; Las técnicas 
de muestreo no probabilístico, en cambio, los sujetos serán escogidos dependiendo de 
determinadas características, criterios, etc. que requiera el investigador (Otzen & 
Manterola, 2017, p. 228). 
Por ello, el muestreo usado en esta investigación fue el muestreo probabilístico, pues 
se requería que cualquier usuario de la empresa pueda ser escogido y de esta manera tener 
un resultado representativo al que tiene la población. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Ahora, con respecto a la técnica de recolección de datos se menciona que las encuestas 
brindan a los investigadores la posibilidad de recolectar gran cantidad de información de una 
forma que se realice con celeridad y sencillez. De esta forma, se puede obtener una enorme 
cantidad de respuestas con mucha rapidez, lo cual permite trabajar con una enorme cantidad 
de datos (Cherry, 2020, párr. 3). 
Debido a ello, la técnica usada en el actual trabajo de investigación es la encuesta ya 
que esta técnica nos ayuda a obtener la información que necesitamos de los 60 clientes por 
medio de las preguntas cerradas que se encuentran dentro del cuestionario. 
Además, el cuestionario, como instrumento de investigación, es usado en las encuestas 
y se trata de un conjunto de preguntas que se formularán, así como las indicaciones que 
deben realizarse para para que el objetivo del cuestionario se cumpla (Infoautónomos, 2017, 
párr. 2). 
Por ello, el instrumento utilizado es el cuestionario, porque permite obtener un 
panorama más preciso de cómo el marketing digital de la empresa está siendo percibido, 
además de detallar la forma en que el marketing hizo posicionar la marca en la mente del 
cliente. 
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Por otra parte, la validez de contenido hace referencia al grado en que la etapa mediante 
la cual se pasa del contenido teórico a lo empírico tiene la capacidad de medir el concepto 
que se encuentra en estudio (Escofet et al., 2016, p. 938). 
Por este motivo, el número de expertos que validaron el instrumento de recolección de 











Experto 1 Dr. Rodríguez Galán Darién Aplicable Ciencias Empresariales 
Experto 2 Mg. Romero Pacora, Jesús Aplicable Ciencias Empresariales 
Fuente: Las investigadoras 
 
Por otra parte, un estudio puede ser considerado confiable cuando su nivel de validez 
es elevado. No obstante, esta palabra es más usada cuando se desarrollan instrumentos o 
escalas clínicas. De esta manera, cuando se establezca que una escala es posible de 




Tabla de confiabilidad de la variable marketing digital 
 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,937 28 
Fuente: Las investigadoras 
 
Descripción: El resultado de alfa de Cronbach del cuestionario completo fue de 0.937, 
por lo tanto, es aceptable trabajar con dicho instrumento. 
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Tabla 5 
Tabla de confiabilidad de la variable posicionamiento de la marca 
 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,919 28 
Fuente: Las investigadoras 
 
 
Descripción: El resultado de alfa de Cronbach del cuestionario completo fue de 0,919, 
por lo tanto, es aceptable trabajar con dicho instrumento. 
2.5. Procedimiento 
 
No obstante, para poder realizar la encuesta se estableció de forma anticipada una 
cantidad de participantes. Luego, se solicitó a los participantes a participar de forma 
voluntaria y se les brindó información del objetivo de la investigación. De esta manera, se 
accedió a ellos a través de encuestas presenciales y mediante llamadas telefónicas. 
2.6. Método de análisis de datos 
 
Ahora, con respecto al método de análisis de indica que el análisis inferencial debe ser 
usado únicamente en los estudios en los que se pretende comparar el resultado de dos o más 
grupos, o si se desea hacer cambios en un determinado grupo (Flores et al., 2017, p. 365). 
Por ello, los datos recolectados fueron analizados a través del uso de la estadística 
inferencial, para ello se utilizó la fórmula de correlación Rho de Spearman y para garantizar 
la validez del instrumento de recolección de datos se utilizó la prueba de coeficiente de alfa 
de Cronbach. 
2.7. Aspectos éticos 
 
En cuanto a los aspectos éticos la presente investigación tomó en cuenta lo siguiente: 
 
No se ha apropiado las ideas de otros autores durante la redacción de este trabajo de 
investigación, pues las ideas pertenecientes a otras personas fueron debidamente señaladas 
usando como base el “manual de citas y referencias estilo APA”. 
Igualmente, el informe del presente trabajo fue sometido a control de similitud 
mediante el programa “Turnitin”, el cual se encarga de comprobar que ideas de otros autores 




También, no se ha forzado a ningún encuestado a dar las respuestas deseadas por las 
investigadoras ni se les ha dado información que pudiera generar confusión acerca de los 





Tabla cruzada entre Marketing digital y posicionamiento de la marca 
 
Posicionamiento de la marca  
 








Recuento 3 0 0 3 
% del total 4,3% 0,0% 0,0% 4,3% 
 
Regular 
Recuento 0 7 10 17 
% del total 0,0% 10,0% 14,3% 24,3% 
 
Bueno 
Recuento 0 1 49 50 
% del total 0,0% 1,4% 70,0% 71,4% 
 
Total 
Recuento 3 8 59 70 
% del total 4,3% 11,4% 84,3% 100,0% 
Fuente: Las investigadoras 
 
Interpretación: En el cuadro se puede observar que el 70% de clientes indican que el 
marketing digital y el posicionamiento de la marca es bueno; un 4,3% señala que el 
marketing digital y el posicionamiento de la marca es malo. 
 
Tabla 7 
Tabla cruzada entre sitio web y posicionamiento de la marca 
 
Posicionamiento de la marca  
 








Recuento 3 2 0 5 
% del total 4,3% 2,9% 0,0% 7,1% 
 
Regular 
Recuento 0 5 2 7 
% del total 0,0% 7,1% 2,9% 10,0% 
 
Bueno 
Recuento 0 1 57 58 
% del total 0,0% 1,4% 81,4% 82,9% 
 
Total 
Recuento 3 8 59 70 
% del total 4,3% 11,4% 84,3% 100,0% 
Fuente: Las investigadoras 
 
Interpretación: En el cuadro se puede observar que el 81,4% de clientes indican que 
el sitio web y el posicionamiento de la marca es bueno; un 4,3% señala que el sitio web y el 
posicionamiento de la marca es malo. 
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Tabla 8 
Tabla cruzada entre redes sociales y posicionamiento de la marca 
 
Posicionamiento de la marca  
 








Recuento 3 2 0 5 
% del total 4,3% 2,9% 0,0% 7,1% 
 
Regular 
Recuento 0 5 4 9 
% del total 0,0% 7,1% 5,7% 12,9% 
 
Bueno 
Recuento 0 1 55 56 
% del total 0,0% 1,4% 78,6% 80,0% 
 
Total 
Recuento 3 8 59 70 
% del total 4,3% 11,4% 84,3% 100,0% 
Fuente: Las investigadoras 
 
Interpretación: En el cuadro se puede observar que el 78,6% de clientes indican que 
las redes sociales y el posicionamiento de la marca es bueno; un 4,3% señala que las redes 
sociales y el posicionamiento de la marca es malo. 
 
Tabla 9 
Tabla cruzada entre E-mail y posicionamiento de la marca 
 
Posicionamiento de la marca  
 








Recuento 3 0 0 3 
% del total 4,3% 0,0% 0,0% 4,3% 
 
Regular 
Recuento 0 8 19 27 
% del total 0,0% 11,4% 27,1% 38,6% 
 
Bueno 
Recuento 0 0 40 40 
% del total 0,0% 0,0% 57,1% 57,1% 
 
Total 
Recuento 3 8 59 70 
% del total 4,3% 11,4% 84,3% 100,0% 
Fuente: Las investigadoras 
 
Interpretación: En el cuadro se puede observar que el 57,1% de clientes indican que 
el e-mail y el posicionamiento de la marca es bueno; un 4,3% señala que el e-mail y el 
posicionamiento de la marca es malo. 
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Análisis estadístico inferencial Contrastación de la hipótesis general 
 
H1: existe una relación positiva entre marketing digital y el posicionamiento de la 
marca en la mente del consumidor de la empresa General Services for Companies, Cercado 
de Lima. 
H0: No existe relación entre marketing digital y el posicionamiento de la marca en la 











de la marca 
 Coeficiente de correlación 1,000 ,794** 
Marketing digital Sig. (bilateral) . ,000 
Rho de 
Spearman 
N 70 70 





Sig. (bilateral) ,000 . 
 N 70 70 
Fuente: Las investigadoras 
 
Interpretación: ya que el valor de Significancia Bilateral (0,000) es menor a 0,05 se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Además, como el valor de RHO es 
de 0,794; se concluye que hay una correlación positiva fuerte entre la variable en estudio. 
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Contrastación de la primera hipótesis específica 
 
H1: existe una relación positiva entre el Sitio Web y el posicionamiento de la marca 
en la empresa General Services for Companies, Cercado de lima. 
H0: No existe relación entre el Sitio Web y el posicionamiento de la marca en la 
empresa General Services for Companies, Cercado de lima. 
Tabla 11 
Prueba Rho de Spearman para la primera hipótesis específica 
 




de la marca 
 Coeficiente de correlación 1,000 ,787** 
Sitio web Sig. (bilateral) . ,000 
Rho de 
Spearman 
N 70 70 
Coeficiente de correlación ,787** 1,000 
Posicionamiento de 
la marca 
Sig. (bilateral) ,000 . 
 N 70 70 
Fuente: Las investigadoras 
 
Interpretación: como el valor de la Significancia Bilateral (0,000) es menor a 0,05 se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Igualmente, debido a que el valor 
de RHO es de 0,787; se concluye que hay una relación positiva fuerte entre el sitio web y el 
posicionamiento de la marca. 
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Contrastación de la segunda hipótesis específica 
 
H1: existe una relación positiva entre las Redes Sociales y el posicionamiento de la 
marca en la empresa General Services for Companies, Cercado de lima. 
H0: No existe relación entre las Redes Sociales y el posicionamiento de la marca en la 
empresa General Services for Companies, Cercado de lima. 
Tabla 12 






de la marca 
 Coeficiente de correlación 1,000 ,760** 
Redes sociales Sig. (bilateral) . ,000 
Rho de 
Spearman 
N 70 70 





Sig. (bilateral) ,000 . 
 N 70 70 
Fuente: Las investigadoras 
 
Interpretación: Ya que el valor de Sig. Bilateral (0,000) es menor a 0,05 se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. También, como el valor de RHO es de 0,760; 
se llega a la conclusión de que existe una relación positiva fuerte entre las redes sociales y 
el posicionamiento de la marca. 
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Contrastación de la tercera hipótesis específica 
 
H1: existe una relación positiva entre el Email y el posicionamiento de la marca en la 
Empresa General Services for Companies, Cercado de lima. 
H0: no existe relación entre el Email y el posicionamiento de la marca en la Empresa 
General Services for Companies, Cercado de lima. 
Tabla 13 
Prueba Rho de Spearman para la tercera hipótesis específica 
 




de la marca 
 Coeficiente de correlación 1,000 ,645** 
E-mail Sig. (bilateral) . ,000 
Rho de 
Spearman 
N 70 70 
Coeficiente de correlación ,645** 1,000 
Posicionamiento de 
la marca 
Sig. (bilateral) ,000 . 
 N 70 70 
Fuente: Las investigadoras 
 
Interpretación: puesto que el valor de la significancia bilateral (0,000) es menor a 
0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Además, como el valor de 
RHO es de 0,645; se concluye que existe una relación positiva moderada entre el e-mail y el 
posicionamiento de la marca. 
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IV. DISCUSIÓN 
El trabajo de investigación tiene como objetivo identificar la relación existente entre el 
marketing digital y el posicionamiento de la marca en la empresa General for Services 
Companies, Cercado de lima. Adicionalmente, se planea establecer la relación que existe 
entre el sitio web y el posicionamiento de la marca, identificar la relación existente entre las 
redes sociales y el posicionamiento de la marca, e identificar la relación que hay entre el e- 
mail y el posicionamiento de la marca. 
 
Así pues, con respecto al objetivo general, los resultados demostraron que se puede 
aceptar la hipótesis alterna, ya que el valor de significancia obtenida fue de 0,000 y el 
resultado de la prueba Rho de Spearman es de 0,794. Lo cual indica que existe una relación 
positiva fuerte entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca. Estos datos 
coinciden con la investigación de Chang (2017), pues los resultados obtenidos en su 
investigación fueron que hay una relación positiva considerable entre el marketing digital y 
el posicionamiento de la marca, pues el resultado de la prueba Rho de Spearman fue de 0,886 
y con una significancia (bilateral) de 0,000. Igualmente, Paye (2017) concluyó que una 
estrategia de marketing digital tiene relación con el incremento de ventas de la empresa en 
estudio, pues el resultado obtenido mediante la prueba Rho de Spearman fue de 0,579. 
Además, Barahona (2017) tuvo como resultados obtenidos que 90 %, de encuestados 
considera que el uso de nuevas tecnologías incrementa las ventas. También, Iriarte (2016) 
obtuvo como resultado arrojado que existe una relación sus las variables estudiadas, pues la 
prueba Rho de Spearman dio una cantidad de 0,889. 
En cuanto al primer objetivo específico, la estadística inferencial permitió que se pueda 
aceptar la hipótesis planteada pues se consiguió un valor de significancia de 0,000 como 
resultado, y también un grado de relación de 0,787 obtenido a través de la prueba Rho de 
Spearman; por lo que la conclusión es que hay una relación positiva fuerte entre la dimensión 
sitio web y la variable posicionamiento de la marca. 
Con respecto al segundo objetivo específico, los resultados permitieron aceptar la 
hipótesis alterna, pues el valor de significancia fue de 0,000 y la prueba Rho de Spearman 
es de 0,760. Estableciéndose que existe una relación positiva fuerte entre las redes sociales 
y el posicionamiento de la marca. Estos resultados coinciden con la investigación de Cáceres 
& Elorieta (2017) pues, concluyeron que, según la prueba Rho de Spearman que tuvo una 
cantidad de 0,682, existe una relación directa y significativa entre el marketing a través de 
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las redes sociales y el capital de marca dentro de su población en estudio. 
En cuanto al tercer objetivo específico, la estadística inferencial demostró que se puede 
aceptar la hipótesis alterna, pues el valor de significancia obtenida fue de 0,000 y la prueba 
Rho de Spearman fue de 0,647. Estos resultados discrepan con los resultados obtenidos por 
Cáceres & Elorieta (2017) pues, concluyeron mediante la prueba Rho de Spearman, cuyo 
resultado fue de 0,073 que existe una correlación débil entre el marketing mediante el uso 
del correo electrónico y el capital de marca en la empresa Radio Metropolitana E.I.R.L. pues 
no hubo ningún interés de la empresa en centrar su atención sobre este punto de gran 
importancia. 
 
Finalmente, es imperioso señalar las limitaciones que se presentaron durante la 
elaboración del presente trabajo de estudio: hubo dificultades a la hora de recolectar los datos 
mediante la encuesta ya que se hizo difícil acceder de forma rápida a los clientes de la 
empresa General for Services Companies, pues éstos se encuentran dispersos por la ciudad 
y muchas veces no disponían del tiempo necesario para responder a la preguntas, por lo que 
en muchas ocasiones las encuestas fueron respondidas por medio de llamadas telefónicas 
usualmente, pactando una cita previa para solicitar que respondan a las preguntas o pidiendo 
a los clientes que se acercaban a la empresa, en ocasiones raras. Además, conseguir los 
recursos económicos necesarios hizo que la investigación se prolongara más de lo esperado, 
pues este recurso era necesario para el traslado de las investigadoras o para la realización de 
las citas y llamadas telefónicas. 
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V. CONCLUSIONES 
Acorde a los resultados obtenidos en esta investigación, en base a la información de datos 
recopilada de los clientes de la empresa General Services for Companies E.I.R.L., a locual se 
obtienen las siguientes conclusiones: 
1.- Se pudo evidenciar que existe una correlación entre la variable marketing digital, sus 
dimensiones la dimensión sitio web, sus indicadores: sitio archivo, web blog y comunicación 
virtual; la dimensión redes sociales, los indicadores de esta: Facebook y Youtube; y la 
dimensión e-mail, sus indicadores: newsletters, promociones y notificaciones, y el 
posicionamiento de la marca los clientes de la empresa General Services for Companies 
E.I.R.L., pues el nivel de significancia de 0,000 obtenido en el análisis inferencial permite 
rechazar la hipótesis nula y aceptar la alterna. Además, el resultado de la prueba Rho de 
Spearman fue de 0,794 indica que la correlación es positiva y fuerte entre las variables 
estudiadas. 
2.- Se observa que existe una correlación entre la dimensión sitio web, sus indicadores sitio 
archivo, web blog y comunicación virtual, y el posicionamiento de la marca en los clientes 
de la empresa General Services for Companies E.I.R.L., pues el nivel de significancia de 
0,000 obtenido en el análisis inferencial permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la 
alterna. Además, el resultado de la prueba Rho de Spearman fue de 0,787 indicaque la 
correlación es positiva y fuerte entre la dimensión y la variable. 
3.- Se identificó que entre la dimensión redes sociales, sus indicadores Facebook y Youtube 
existe una correlación con el posicionamiento de la marca en los clientes de la empresa 
General Services for Companies E.I.R.L., pues el nivel de significancia de 0,000 obtenido 
en el análisis inferencial permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la alterna. Además, el 
resultado de la prueba Rho de Spearman fue de 0,760 indica que la correlación es positiva y 
fuerte entre la dimensión y la variable. 
4.- Se observa que entre la dimensión e-mail, sus indicadores newsletters, promociones y 
notificaciones existe una correlación con el posicionamiento de la marca en los clientes de 
la empresa General Services for Companies E.I.R.L., pues el nivel de significancia de 0,000 
obtenido en el análisis inferencial permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la alterna. 
Además, el resultado de la prueba Rho de Spearman fue de 0,649 indica que la correlación 
es positiva y moderada entre la dimensión y la variable. 
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VI. RECOMENDACIONES 
1.-El marketing digital es parte fundamental de toda empresa ya que de ello dependen sus 
ventas e ingresos por ello la empresa General Services for Companies E.I.R.L. Por ello se le 
recomienda debe poner más énfasis en mantener constantemente activas sus promociones, 
ofertas, kits en todas sus plataformas virtuales ya que de esta manera lograran mantener la 
atención de los clientes y futuros clientes. 
 
2.- Además, se le recomienda a la empresa invertir en anunciar su página web mejorandoel 
reconocimiento y la accesibilidad, así mismo con sus redes sociales como Facebook, 
YouTube, Instagram, etc. para lograr acaparar a más clientes esto ayudara a obtener mayores 
ingresos y posicionar la marca General Services for Companies E.I.R.L. en el mercado y en 
la mente del consumidor. 
 
3.- Adicionalmente se le recomienda a la empresa General Services for Companies 
 
E.I.R.L. que mantenga un trato personalizado con sus clientes de una forma amigable, con 
respeto y empática siempre haciendo uso de las redes, es decir mensajes por redes sociales, 
llamadas o enviando mensajes a los correos electrónicos de nuestros clientes haciéndole 
sentir un cliente especial. 
 
4.- Se recomienda a la empresa realizar un estudio determinando el nivel de alcance que 
tiene cada una de sus plataformas virtuales desde su página web hasta sus redes sociales. De 
esta forma determinar cuál de ella es la que tiene más alcance y cuál es la que menos alcance 
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Marketing Digital y Posicionamiento de la marca en la empresa General Services for Companies, Cercado de Lima 
PROBLEMA 
GENERAL 
HIPÓTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLES DIMENSIONE
S 
INDICADORES METODOLOGÍA 
¿Qué relación hay 
entre marketing 
digital y el 
posicionamiento de 




Cercado de Lima? 
Existe relación significativa entre 
marketing digital y el 
posicionamiento de la marca en la 
mente del consumidor de la 
empresa General Services for 
Companies, Cercado de Lima. 
Determinar la relación entre 
marketing digital y el 
posicionamiento de la marca en 
el consumidor de la empresa 
General Services for 
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PROBLEMAS HIPÓTESIS ESPECÍFICAS OBJETIVOS ESPECÍFICOS Promociones transversal 
ESPECÍFICOS  
 Notificaciones POBLACIÓN Y 
¿Existe relación entre el 
Sitio Web y el Diseño 
de la empresa General 
Services for Companies, 
cercado de lima? 
¿Existe relación entre 
las Redes Sociales y la 
Imagen de la empresa 
General Services for 
Companies, cercado 
de lima? 
¿Existe relación entre el 
Email y la Calidad de la 
marca de la Empresa 
General Services for 
Companies, cercado de 
lima? 
H1: Sí existe relación entre los 
medios electrónicos para el marketing 
y el posicionamiento de la marca en 
la empresa General Services for 
Companies, cercado de lima. 
H2: Sí existe relación entre 
publicidad y el posicionamiento de la 
marca en la empresa General Services 
for Companies, cercado de lima. 
H3: Sí existe relación entre 
comunicación del marketing y el 
posicionamiento de la marca en la 
empresa General Services for 
Companies, cercado de lima. 
Determinar si existe relación entre 
los medios electrónicos para el 
marketing y el posicionamiento de 
la marca en la empresa General 
Services for Companies, cercado 
delima. 
Determinar si existe relación entre 
publicidad y el posicionamiento de 
la marca en la empresa General 
Services for Companies, cercado 
de lima. 
Determinar si existe relación entre 
comunicación del marketing y el 
posicionamiento de la marca en la 
empresa General Services for 
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Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 
 
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL 
A continuación, se le muestra un conjunto de preguntas relativamente cortas que 
permite hacer una descripción de como usted percibe a la organización en la que 
trabaja. Para ello debe de responder con sinceridad a cada una de ellas. Así mismo 
considere la siguiente escala. 
OPCIONES DE RESPUESTA: 
 
S = Siempre 
CS = Casi Siempre 
AV = Algunas Veces 
CN = Casi Nunca 




Nº DIMENSIONES / ítems  




1 ¿Conoce o ha visto usted un archivo (página web) de GSFC?      
2 ¿Usted considera que la el S. archivo (página web) de GSFC tiene 
colores 
llamativos? 
     
3 ¿Cree usted que el S. archivo (página web) de GSFC está bien diseñado 
conteniendo toda la información que usted necesita saber? 
     
4 ¿Los weblog de GSFC debería implementar la interacción de los usuarios 
a 
través de comentarios? 
     
5 ¿Los weblog de GSFC están bien estructurados?      
6 ¿Los Weblog de GSFC llegan al captar su atención?      
7 ¿La marca GSFC logra posicionarse en el mercado a través de una 
comunicación virtual? 
     
8 ¿La marca GSFC tiene una comunicación virtual para promocionar sus 
productos? 
     
 DIMENSIÓN 2:      
9 ¿El Facebook de GSFC es una red social que atrae a clientes nuevos 
para la 
empresa? 
     
10 ¿El Facebook de GSFC postea post de su interés?      
11 ¿Le parece relevante el uso del Facebook de GSFC para ver una mejora 
del 
marketing digital de la empresa? 
     
12 ¿La empresa GSFC hace promociones solo para sus usuarios de 
Facebook? 
     
13 ¿La empresa GSFC invierte en publicidad por Facebook?      
14 ¿La empresa GSF tiene un canal de YouTube?      
15 ¿La empresa GSFC sube videos a la plataforma de YouTube?      
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16 ¿A través de videos en YouTube se demostrará la calidad de los 
productos o 
servicios que la empresa GSFC otorga a sus clientes? 
     
 DIMENSIÓN 3:      
17 ¿Cree usted que los Newsletter (boletín informático) de GSFC son 
necesarios 
para posicionar la marca en la mente del consumidor? 
     
18 ¿Considera que los Newsletter mensuales son una molestia que la 
empresa 
GSFC envía al correo de los clientes? 
     
19 ¿Los Newsletter (boletín informático) hacen que el cliente esté al tanto de 
lo 
que la empresa GSFC está otorgando cada mes? 
     
20 ¿Cree usted que es necesario los Newsletter (boletín informático) 
también se 
envían por las redes sociales? 
     
21 ¿Las promociones virtuales de GSFC son eficaces para que la empresa 
logre 
posicionarse en la mente del consumidor? 
     
22 ¿Le parece adecuado que GSFC haga promociones solo para el público 
online 
cada dos meses? 
     
23 ¿Las promociones virtuales de GSFC son diferentes a las promociones 
que se le 
da al público personalmente? 
     
24 . ¿Las promociones de GSFC tienen descuento (en porcentaje %)?      
25 ¿Las promociones de GSFC son kits (conjunto de productos a costos 
más 
accesibles)? 
     
26 ¿Usted es notificado por la empresa GSFC?      
27 ¿La empresa GSFC le comunica a usted los cambios que realiza 
oportunamente? 
     
28 ¿La empresa GSFC hace notificaciones recordándoles sobre temas de 
interés? 
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CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 
A continuación, se le muestra un conjunto de preguntas relativamente cortas que 
permite hacer una descripción de como usted percibe a la organización en la que 
trabaja. Para ello debe de responder con sinceridad a cada una de ellas. Así mismo 
considere la siguiente escala. 
OPCIONES DE RESPUESTA: 
 
S = Siempre      
CS = Casi Siempre      
AV = Algunas Veces      
CN = Casi Nunca      
N = Nunca      
Nº DIMENSIONES / ítems  
 DIMENSIÓN 4:  D A MA MD 
1 ¿El diseño de la marca de GSFC se centra en las cualidades de la 
empresa? 
     
2 ¿Le gusta el diseño de la marca de la empresa GSFC?      
3 ¿El diseño de la marca de GSFC es simple y llamativo?      
4 ¿El diseño del logo de la empresa perdura en tu mente?      
5 ¿Un diseño simple suele ser más aceptado por el consumidor?      
6 ¿Una marca debe ser la misma en todos los canales de publicidad del 
producto? 
     
7 ¿Es de su agrado el tamaño de las letras que se utiliza?      
8 ¿El estilo de la fuente del diseño de la marca es subjetiva, a los 
productos que 
ofrece la empresa? 
     
 DIMENSIÓN 5:      
9 ¿El logotipo debe hacer comprender al consumidor que servicio o 
producto 
ofrece la empresa? 
     
10 ¿El color en el logotipo de una marca transmite determinadas 
sensaciones 
hacia el consumidor? 
     
11 ¿Considera que el símbolo puede posicionar una marca en la conciencia 
del 
consumidor? 
     
12 ¿La empresa GSFC brinda siempre un buen servicio de atención al 
cliente? 
     
13 ¿La empresa GSFC realiza Responsabilidad Social Empresarial?      
14 ¿La empresa GSFC realiza alguna actividad para cuidar el medio 
ambiente? 
     
15 ¿Considera que la empresa GSFC otorga una atención de calidad?      
16 ¿Considera que la empresa GSFC cumple con las normas ISO?      
17 ¿Considera qué los trabajadores de la empresa GSFC siguen algún 
protocolo de 
seguridad? 
     
 DIMENSIÓN 6:      
18 ¿La empresa realiza diagnóstico sobre las necesidades del consumidor 
antes de 
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elaborar una marca? 
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19 ¿Cree usted que un diseño con calidad de una marca ayuda a conseguir 
los 
objetivos de la empresa? 
     
20 ¿Una marca diseñada con calidad permite que el consumidor reconozca 
un 
producto o servicio ofrecido? 
     
21 ¿Una marca con una buena calidad se diferencia de otras que ofrecen el 
mismo 
servicio? 
     
22 ¿Una marca debe adecuarse siempre a las necesidades del consumidor 
para 
demostrar su eficiencia? 
     
23 ¿La empresa demuestra como realiza sus procedimientos para la 
conformidad 
del consumidor? 
     
24 ¿Una marca debe demostrar que los servicios ofrecidos cumplen con los 
estándares de calidad requeridos? 
     
25 ¿Establecer la conformidad de una marca evita que se generen en la 
empresa 
inconvenientes internos? 
     
26 ¿Un uso eficiente de la marca permite que el servicio ofrecido llegue a la 
mente 
del consumidor? 
     
27 ¿Un buen uso de la marca permite que la empresa pueda posicionarse 
en la 
mente del consumidor? 
     
28 ¿El uso eficiente de la marca logra que el consumidor satisfaga sus 
requerimientos? 
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